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論 文 内 容 の 要 旨 
本論文は、近年注目されているブランド・コミュニティを取り上げ、ブランド・コミュ
ニティ上で消費者がいかなる意識変化を経てブランドとの関係性を強化するかを、社会関
係資本概念を導入しながら理論及び実証の双方から考察したきわめて野心的で意欲的な研
究である。そこでは企業がブランド・コミュニティを管理し、消費者との関係性を強化す
るためには、消費者間の相互作用が行われる行動の側面に注目するだけでなく、態度の側
面とりわけコミュニティとの同一化や規範圧力に重きを置くべきであり、それらを促進す
る機能をもつ社会関係資本をこそ企業はコミュニティ内に蓄積しなければならないことを
明らかにした。 
本論文は「はじめに」および「おわりに」と 5 章 22 節からなっている。章別構成は下
記の通りである。 
 
はじめに 問題の所在 
第 I 部 相互作用アプローチからのブランド・コミュニティの考察 
第 1 章  関係性を軸としたブランド研究 
第 1 節 リレーションシップ・マーケティング研究 
第 2 節 ブランド研究 
第 3 節 ブランド・リレーションシップ研究 
第 4 節 小括 
第 2 章  ブランド・コミュニティ研究 
第 1 節 ブランド・コミュニティ研究の概要 
第 2 節 ブランド・コミュニティにおける概念整理 
第 3 節 ブランド・コミュニティを構成する概念 
第 4 節 ブランド・コミュニティ研究における 2 つのアプローチ 
第 5 節 小括 
第 3 章  相互作用アプローチに基づくブランド・コミュニティの考察 
第 1 節 ブランド・コミュニティの概念モデル 
第 2 節 電子書籍市場の整理 
第 3 節 調査概要 
第 4 節 メンバー間の相互作用に関する分析 
第 5 節 小括 
第 II 部 修正版社会的同一化アプローチからのブランド・コミュニティの考察 
第 4 章  ブランド・コミュニティにおける社会関係資本の機能・役割 
第 1 節 資源としてのメンバー同士の関係性 
第 2 節 社会関係資本概念とその機能・役割 
第 3 節 ブランド・コミュニティにおける社会関係資本の下位構成概念 
第 4 節 小括 
第 5 章  修正版社会的同一化アプローチに基づく実証モデルの構築と検証 
第 1 節 実証モデルおよび仮説の構築 
第 2 節 質問調査票の概要と実体分析 
第 3 節 仮説検証 
第 4 節 小括 
おわりに 発見事項と貢献 
 
以下、この構成に従って、論文内容の要旨をまとめる。 
「はじめに」では、本論文の開題ともいうべき位置づけにもとづいて問題意識や目的、
論文構成が述べられている。 
第 I 部「相互作用アプローチからのブランド・コミュニティの考察」では、まず、関係
性概念を軸にしたブランド研究を概観することによって、ブランド・コミュニティ研究の
意義を探った。次に、ブランド・コミュニティ研究をレビューし、ブランド・コミュニテ
ィ研究における 2 つのアプローチ、相互作用アプローチと社会的同一化アプローチの存在
を指摘した。そして、先行研究のレビューから導出されるブランド・コミュニティの概念
モデルを構築し、相互作用アプローチに基づいてそれを検証することによって、この相互
作用アプローチには限界があることを述べた。 
第 1 章「関係性を軸としたブランド研究」では、ブランド・コミュニティ研究の意義を
明確にするため、リレーションシップ・マーケティング研究やブランド研究、ブランド・
リレーションシップ研究をレビューした。それを通じて、企業が競争優位を獲得するため
には、消費者との間に長期継続的な関係性を築くことが重要であり、近年、消費者とブラ
ンドとの間に結ばれる情緒的な関係性への関心が高まっていることを指摘した。しかし、
これらの研究では、消費者間の相互作用やつながりといった社会性を考慮した議論がなさ
れていないとして、メンバーとブランドとの関係性、メンバー同士の関係性といった 2 つ
の関係性を考慮して分析を行うブランド・コミュニティ研究を提唱する。 
第 2 章「ブランド・コミュニティ研究」では、既存のブランド・コミュニティ研究で提
示されてきた諸概念を整理するなかで、メンバー同士の関係性が強化されるのに伴い、メ
ンバーとブランドとの関係性も強化されていくことが明らかにされている。さらに、これ
までのブランド・コミュニティ研究には、メンバー間における相互作用の頻度を中心とし
た行動面を重視する相互作用アプローチと、メンバーとコミュニティとの同一化といった
態度面を重視する社会的同一化アプローチの 2 つのアプローチが存在することを指摘した。 
第 3 章「相互作用アプローチに基づくブランド・コミュニティの考察」では、前章での
概念整理からブランド・コミュニティの概念モデルを導出し、そのモデルの妥当性をメン
バー間における相互作用の内容分析を通じて検証した。既存研究では、相互作用の頻度が
増加することでメンバーは当該ブランドに有利な情報をより多く入手し、ブランドとの関
係性を強化すると考えられていた。しかし、本章での分析から、メンバー間における相互
作用の内容は多様であり、企業にとって不利な情報もやり取りされるため、相互作用の頻
度が増加することで逆にブランドとの関係性が弱体化する場合もある。すなわち、相互作
用の頻度ばかりに注目する相互作用アプローチではブランド・コミュニティを十分に捉え
きれない。そこで、ブランドとの関係性の強化を考える際には、メンバーの態度的な側面、
とりわけコミュニティとの同一化と規範圧力といった 2 要因に着目すべきであることを羽
藤氏は主張する。 
第 II 部「修正版社会的同一化アプローチからのブランド・コミュニティの考察」では、
社会的同一化アプローチからブランド・コミュニティにおける消費者行動を考察している。
社会関係資本概念をブランド・コミュニティ研究に導入することによって、それがメンバ
ーとコミュニティとの同一化や規範圧力を促し、メンバーとブランドとの関係性を強化す
る要因として機能することを論じた。そして、これらの影響過程を示す実証モデルを構築
し、それを経験的に検証している。 
第 4 章「ブランド・コミュニティにおける社会関係資本の機能・役割」では、社会関係
資本概念に注目し、その構成要素や機能について論じた。ブランド・コミュニティ研究に
社会関係資本の視角を取り込むことによって、コミュニティ内で形成されるメンバー間の
つながりを蓄積・管理できる資源、すなわち社会関係資本を捉えることが可能となる。こ
の社会関係資本は、コミュニティの魅力を高めることによってコミュニティとの同一化や
規範圧力を促し、メンバーとブランドとの関係性を強化することに寄与する。 
第 5 章「修正版社会的同一化アプローチに基づく実証モデルの構築と検証」では、社会
関係資本がメンバーとブランドとの関係性を強化する過程を定量調査によって検証した。
社会関係資本は、コミュニティとの同一化や規範圧力に影響を及ぼすことによって、メン
バーとブランドとの関係性を強化する。これらの影響過程を示した実証モデルをパス解析
によって検証することで、ブランド・コミュニティにおいて社会関係資本がメンバーに及
ぼす影響を明らかにした。 
「おわりに」では、以上の考察を踏まえた上で、本論文での発見事項をまとめるととも
に、理論的・実務的貢献、今後の課題について述べている。 
 
論 文 審 査 結 果 の 要 旨 
本論文で羽藤氏は、ブランド・コミュニティに関する包括的な文献研究を行い、そのな
かから、相互作用アプローチおよび社会的同一化アプローチという 2 つのアプローチに注
目してブランド・コミュニティを考察するとともに、そこに社会関係資本という概念を導
入することによって、コミュニティとメンバー、ブランドとメンバーとの関係性が構築さ
れ強化される過程を理論的、実証的に解明した。その結果、第 1 に、ブランド・コミュニ
ティを分析するためには、相互作用アプローチではなく、社会的同一化アプローチの方が
有益であること、第 2 に、社会的同一化アプローチを採用してブランド・コミュニティを
考察する際には、コミュニティとの同一化のみならず、規範圧力にも着目すべきであるこ
と、そして第 3 に、社会関係資本を蓄積することによって、コミュニティとメンバーとの
同一化や規範圧力を促すことができること、を明らかにした。 
本論文の理論的貢献は、以下の 3 点にまとめられる。第 1 に、ブランド・コミュニティ
をメンバーの視点から重層構造をなすものとして捉えなおしたことである。従来の研究で
は、もっぱら企業の視点からブランド・コミュニケーション戦略を展開していくためにブ
ランドを中心としたコミュニティにおけるメンバーとブランドとの関係性、その限りでの
メンバー同士の関係性が取りあげられていた。これに対して、本論文ではコミュニティを
構成するメンバーを焦点メンバーと他のメンバーとに区別しながら、①焦点メンバーとブ
ランドとの関係性、②メンバー間の関係性、の 2 つに加え、③他のメンバーとブランドと
の関係性、という 3 つの関係性がそこに存在することを指摘し、他のメンバーとブランド
との関係性がメンバー同士の関係性を介して、焦点メンバーとブランドとの関係性に影響
しうることを指摘した。 
第 2 に、行動面を重視する相互作用アプローチおよび態度面を重視する社会的同一化ア
プローチという 2 つのアプローチの特徴や長所、欠点の考察を通じて、ブランド・コミュ
ニティを分析する際のアプローチとして事実上、態度と行動の両面を包含する社会的同一
化アプローチを提唱していることである。その点でコミュニティ内における行動である相
互作用の頻度にもっぱら注目していた従来の議論を態度面も含めて大きく前進させたと言
ってよい。 
第 3 に、社会的同一化アプローチを修正しながら、これまで十分な議論が行われてこな
かった社会関係資本の下位構成概念である自発性、信頼、互酬性、類似度が、メンバーと
コミュニティとの同一化や規範圧力を促し、さらにそれらがブランド・コミットメントや
ブランド・ロイヤルティに影響するプロセスを実証的に明らかにしようと試みたことであ
る。本論文では、先行研究の広範なレビューに基づいて独自の概念モデルを構築し、メン
バー間の社会関係資本に関わる各要素が、メンバーとブランドとの関係性、すなわち態度
面のブランド・コミットメントや行動面のブランド・ロイヤルティに与える影響について、
消費者データを用いて分析した経験的な証拠が示された。 
さらにマーケティングの実務に対して本論文は、企業がブランド・コミュニティの魅力
を高め、それに参加するメンバーとの一体感を形成し管理するための具体的な管理手段と
して、コミュニティとの同一化や規範圧力、また自発性、信頼、互酬性、類似度といった
社会関係資本の下位構成概念のような具体的かつ操作的な尺度ないし管理指標を提供して
いる。 
他方で、本研究には今後の研究の発展や広がりを考えた場合、いくつかの課題も見られ
る。第 1 に、ブランドの捉え方、ネットワークとコミュニティの違い、コミットメントや
ロイヤルティの異同を明確にしたり、SNS（通常ソーシャル・ネットワーキング・サービ
スと呼ばれる）や共同（協同）、取引マーケティングとマネジリアルマーケティングなど本
論文における基本用語の概念規定を明確にすることがより発展した議論を行う際に不可欠
である。 
第 2 に、ブランド・コミュニティ研究における 2 つのアプローチである、相互作用アプ
ローチと社会的同一化アプローチの関係についてより明確な捉え方が求められる。両アプ
ローチは相矛盾するアプローチではなく、コミュニティ内のメンバー間の相互作用によっ
て社会的同一化の程度も変化する一方、社会的同一化の有り様は相互作用の有り様を決定
することを考えると、相互作用アプローチはその有用性を含めて社会的同一化アプローチ
に包含されると思われるが、このあたりをもう少し厳密に整理することが求められよう。 
第 3 に、社会的同一化アプローチで問題とされる、①メンバー同士における他者との同
一化、②コミュニティとの同一化、（仲間意識や同質性）、③ブランドとの同一化、④社会
的同一化、の異同と相互の関連を捉える包括的な理論枠組をさらに精緻なものにしていく
ことが求められる。その際、コミュニティ一般や政治的コミュニティや地域コミュニティ
といった具体的なコミュニティとの対比でブランド・コミュニティのもつ特性をより明確
にしていくことが重要である。 
第 4 に、社会関係資本が、コミュニティとの同一化や規範圧力を促すことによって、コ
ミュニティ全体の結束力の強化や魅力の向上、成長に寄与する、コミュニティの魅力を高
め、コミュニティで結ぶ関係性をより長期継続的なものへと変化させると述べられている
が、関係性の強化や構築は長期性や継続性だけではなく、関係性の内容や質も論じられな
ければならないであろう。これとの関連でブランド・コミットメントやブランド・ロイヤ
ルティなどの概念や測定尺度についてはなお検討されてよい。 
さらに、第 5 に、実証方法の面では、本論文では、電子辞書および他の一般消費財を対
象に広範なブランドを対象として実証研究を行っているものの、社会関係資本の独立変数
について測定尺度の適切さや弁別妥当性の検証、性別や年齢以外の制御変数の検討など実
証の進め方や手続きについてより緻密化することも必要である。 
とはいえ、上記の課題は、逆に、羽藤氏の今後のブランド・コミュニティ研究がさらに
飛躍的に発展する可能性を秘めていることの証左でもある。全体としてみると、本博士論
文はブランド・コミュニティやブランド戦略、社会関係資本に関する最先端の研究分野で
既存研究に対して積極的かつ意欲的に挑戦し、新たなコミュニケーションモデルを構築す
ることによって、ブランド・コミュニティ研究に理論面および実証面双方で大きく貢献し
た優れた学術論文であることは言うまでもない。 
 よって、本論文は博士論文として価値あるものとみとめる。 
